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ративах включены в ряд нормативных правовых актов, которые целесообразно было бы 
объединить, приняв закон «О кооперации и кооперативах в Республике Беларусь», в 
котором бы получило  закрепление место данных юридических лиц в социально-
экономической системе страны. 
 Таким образом, совершенствование правового регулирования потребительской 
кооперации в Беларуси требует законодательного закрепления места кооперативов сре-
ди других организационно-правовых форм юридических лиц, а также более последова-
тельного учета в законодательстве специфики данной группы субъектов хозяйствова-
ния. 
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В современных условиях влияния негативных последствий демографического 
спада в Республике Беларусь и сопредельных государствах, проявившихся в уменьше-
нии числа потенциальных абитуриентов учреждений высшего образования, а также в 
ситуации жесткой конкурентной борьбы на рынке образовательных услуг весьма акту-
альными становятся вопросы качества и результативности профориентационной и рек-
ламно-информационной деятельности учреждений образования.   
В данном контексте эффективная реклама университета является важнейшим 
инструментом привлечения абитуриентов. 
Реклама в сфере образовательных услуг представляет собой коммуникацию уч-
реждений высшего образования со своими потребителями. Профориентационная дея-
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тельность, охватывающая посещение средних и средних специальных учреждений об-
разования, выступления перед их выпускниками, проведение олимпиад, конференций, 
оказание консультационных услуг, проведение тестирования, размещение информации 
на специализированных интернет-ресурсах, участие в рейтингах, осуществление рек-
ламы в СМИ, на транспорте и многое другое,  – это ряд направлений коммуникации 
образовательных учреждений со своими потребителями. 
Общеизвестно, что в работе по позиционированию товара или услуги необходи-
мо четко представлять основную группу покупателей или потребителей (целевую 
группу), ее социально-демографические параметры, установки, привычки и потребно-
сти, связываемые с предлагаемым товаром или услугой.  
Безусловно, ключевой особенностью информацинно-рекламной деятельности 
учреждений высшего образования является специфика целевой аудитории – преимуще-
ственно молодые люди 18-23 лет. Это подразумевает необходимость особого подхода к 
молодежной целевой аудитории, имеющей свои специфические ценности, взгляды на 
жизнь и общество.  
Исследования психологов, социологов, маркетологов свидетельствуют о том, 
что молодежь, как целевая аудитория для продвижения образовательных услуг, имеет 
ряд отличительных особенностей: 
– молодые люди имеют потребность в самоидентификации, получении призна-
ния в кугу сверстников, осознании идентичности с себе подобными, что стимулирует 
их к широкому общению; 
– молодые люди не любят сидеть дома, оставаться на одном месте, много об-
щаются, потому что хотят получать новые впечатления и ощущения и, что следует 
подчеркнуть, приобрести новые знакомства; 
– молодые люди стремятся быть прогрессивными, соответствовать новым вея-
ниям молодежной моды, культуры, музыки; 
– молодые люди эмоциональны, поэтому более восприимчивы к информации, 
имеющей яркую эмоциональную окраску (как позитивную, так и негативную); 
– молодые люди поддаются воздействию разных рекламоносителей, но, в пер-
вую очередь, имеющих медийный характер; 
– молодые люди с удовольствием подражают своим кумирам, ориентированы 
на свободу самовыражения, успех и достаток в будущем; 
– молодые люди являются активными интернет-пользователями, вовлечены в 
широкий спектр мероприятий в интернете, включая социальные сети и развлечения. 
На наш взгляд, учет и прагматичное использование перечисленных особенно-
стей молодежи, как социальной группы, является залогом успешной приемной кампа-
нии.  
В этой связи, реклама университета, нацеленная на молодых людей, должна 
иметь следующие характерные черты: 
– быть оригинальной, иметь творческую составляющую;  
– быть близкой по содержанию темпераменту молодежи (динамичной, яркой, 
фееричной), но не противоречащей правилам взрослого мира; 
– быть свободной от утомительных перечислений преимуществ обучения 
именно в рекламируемом университете;  
– иметь ярко выраженную эмоциональную окраску (выражать позитив, радость, 
свободу, общение, юмор и др.), связанную с обучением в данном учреждении образо-
вания; 
– создавать чувство свободы сейчас и уверенность в успехе в будущем; 
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– формировать ощущение «причастности» к определенной среде (в данном 
случае – студенчеству), т.е. использовать для этого образы «живых людей» в сочетании 
с эпизодами из реальной жизни; 
– соответствовать новым тенденциям в молодежной моде, культуре, музыке и 
др.; 
– быть интерактивной, иметь возможность использоваться в социальных медиа; 
– быть доступной в любое время.  
Изучение опыта проведения профориентационной и информационной деятель-
ности УО «Белорусский торгово-экономический университет потребительской коопе-
рации» свидетельствует о том, что проводится значительное количество мероприятий 
рекламного характера, прямо или косвенно ориентированных на привлечение абитури-
ентов, в частности: 
– трансляция по телевидению, в общественном транспорте рекламного видео-
ролика; 
– информация, размещаемая на интернет-портале университета и на специали-
зированных ресурсах, предоставляющих информацию для абитуриентов; 
– участие в общегородских и республиканских мероприятиях представителей 
университета, интервью руководителей в СМИ; 
– размещение информационных материалов об университете на рекламных щи-
тах, размещенных на остановочных пунктах; 
– реклама на баннерах вдоль наиболее оживленных улиц города;  
– распространение в учреждениях среднего и среднего специального образова-
ния, информационных листков, составляемых кафедрами по отдельным специально-
стям и специализациям;  
– размещение информации об образовательных услугах университета на стен-
дах в организациях региона; 
– посещение школ и колледжей, встречи и беседы с выпускниками и их родите-
лями; 
– участие в образовательных выставках за пределами страны; 
– организация дней открытых дверей, организация экскурсий для школьников 
по университету; 
– заключение договоров с зарубежными организациями на оказание рекламно-
информационных услуг с целью привлечения иностранных граждан на обучение; 
– использование широкой системы скидок по оплате за обучение; 
– работа студенческих агитбригад; 
– открытие и функционирование «школ будущих специалистов»; 
– организация и проведение олимпиад; 
– организация курсов довузовской подготовки; 
– общение на тематических форумах и формирование в социальных сетях 
групп, имеющих скрытый профориентационный характер и др. 
В данной работе задействованы структурные подразделения университета, пре-
подаватели и студенты. Безусловно, каждое из перечисленных направлений коммуни-
кации с потенциальными потребителями образовательных услуг имеет огромное значе-
ние, необходима дальнейшая их реализация. Однако следует признать, что в сложив-
шихся условиях проведения перечисленных мероприятий оказывается недостаточно. 
Многие мероприятия не лишены недостатков, становятся формальными и не учитыва-
ют специфику целевой аудитории: рекламные подходы не являются оригинальными, 
информация зачастую представлена «сухим» академическим языком, отражает серьез-
ность и важность выбора профессии (что в целом обоснованно, но трудно воспринима-
ется молодыми людьми), не всегда вызывает яркие положительные эмоции. 
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Для развития маркетинговой деятельности учреждений высшего образования 
важным представляется изучение опыта ведущих университетов мира, которые в на-
стоящее время с целью рекламы своей деятельности и повышения престижности в мо-
лодежной среде широко используют новые технологии, позволяющие соединять текст, 
рисунки, звук, анимацию, что оказывает наиболее эффективное воздействие на целе-
вую аудиторию. Для рекламы активно используются возможности интернета, не только 
собственные или специализированные сайты, но и ресурсы Facebook, Twitter, YouTube 
и др.  
В данном контексте, на наш взгляд, особого внимания заслуживает набирающая 
в последние годы высокую популярность в западных странах практика представления 
университетов в мировом информационном пространстве с использованием видеоро-
ликов, созданных по технологии Lip Dub. 
Lip Dub (переводится с английского как «дубляж губами») – это музыкальный 
видеоролик, клип на какую-либо широко популярную песню с использованием боль-
шого количества людей, танцующих и повторяющих слова песни под фонограмму, по-
стоянным движением камеры и меняющимися исполнителями и действием перед ней 
[1].  
Действующие лица имитируют исполнение песни (поют под фонограмму), каж-
дый человек или группа исполняет всего одну строчку и исчезает из кадра, после чего 
перед камерой появляется другой человек (или группа людей) и, пропев «свои» слова, 
также исчезает из кадра. Оператор проходит, к примеру, по зданию, не останавливает-
ся, а лишь переходит из одного помещения в другое [2]. Перед ним сменяются «певцы» 
и декорации.  
В итоге при заранее продуманной концепции клипа, включенных элементах 
шоу, скрупулезно подобранной песне, являющейся весьма популярной в молодежной 
среде и отражающей ее дух, широком привлечении студентов, получается веселый, 
креативный видеоролик, позволяющий не только легко и эффектно познакомить абиту-
риентов с университетом (его материально-технической базой, преподавателями, спе-
циальностями, формами проведения молодежного досуга), но и заранее сформировать 
образ дружбы, свободы самовыражения, ярких впечатлений в процессе обучения.  
Мониторинг интернет-ресуров позволил выявить, что впервые формат Lip Dub 
был использован в 2007 году. В 2009 году студенты Университета Квебека сняли рек-
ламный видеоролик про свое учреждение образования [3]. Идея начала распростра-
няться среди студентов по всему миру. В настоящее время технология Lip Dub доста-
точна известна. На популярных медиа-ресурсах размещены снятые по данной техноло-
гии видеоролики Академического колледжа Нетании (Израиль), Университета Викто-
рии (Канада), Варшавской школы экономики (Польша), Евразийского национального 
университета им. Л.Н. Гумилева (Казахстан), Московского государственного техниче-
ского университета им. Н.Э. Баумана (Россия) и др. В Республике Беларусь это совер-
шенно новое явление и подобных рекламных видеороликов нет.  
Вспомнив ключевые особенности целевой аудитории рекламы образовательных 
услуг, следует согласиться, что молодому человеку гораздо интереснее и приятнее 
«пройти» под песню известного исполнителя по университету и увидеть его своими 
глазами или глазами своих сверстников – студентов, чем читать скучную информацию 
из проспектов или смотреть официальные видеоролики. Однако это в большей степени 
эмоциональная сторона вопроса. Важно оценить результативность подобной рекламы и 
возможность применения в университете. 
Принимая решение о реализации того или иного рекламного мероприятия, необ-
ходимо оценить положительные стороны и недостатки выбранного маркетингового ин-
струмента, соотнести предполагаемый результат с необходимыми затратами. Целесо-
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образно отметить, что точная оценка эффективности рекламы по технологии Lip Dub, 
ее влияния на объемы предоставляемых образовательных услуг и прибыль затруднена, 
поскольку объем финансовых и других ресурсов зависит от конкретной идеи и сцена-
рия видеоролика. При этом подобная реклама оказывает не только явное воздействие 
на потенциального потребителя образовательных услуг, стимулируя его к поступлению 
в университет, но и выступает латентным фактором повышения имиджа университета в 
обществе.  
По нашему мнению, в качестве преимуществ использования рекламы по техно-
логии Lip Dub можно выделить следующее: 
– ориентация на четко обозначенную молодежную аудиторию позволяет повы-
сить эффективность воздействия рекламы; 
– реклама позволяет качественно представить материально-техническую базу 
университета путем последовательного проведения съемок в соответствующих поме-
щениях (лекционные аудитории, оборудованные кабинеты, клуб, столовая, бар, стади-
он, спортивные залы, библиотека, общежития и др.); 
– решается задача формирования у абитуриентов яркого образа университета 
(молодого и прогрессивного), веселой и динамичной жизни студентов, обучающихся в 
нем; 
– реклама является прогрессивной и может иметь высокую популярность в мо-
лодежной среде при использовании в клипе известной песни; 
– реклама по данной технологии позволяет сочетать различные методы воздей-
ствия на потребителей (текстовые, звуковые, цветовые, эмоциональные, анимацион-
ные), что повышает ее эффективность; 
– медийный характер рекламы, незначительная продолжительность по времени, 
позволяет использовать ее на телевидении, в транспорте, в интернете (на специализи-
рованных сайтах и в социальных сетях), а также обеспечивает легкое хранение и пере-
дачу видео при помощи электронных систем связи между пользователями интернета, 
большинстве своем – молодыми людьми;   
– реклама по технологии Lip Dub предполагает первостепенное участие студен-
тов в ее подготовке, начиная с идеи, заканчивая участием в съемках, что позволяет 
сплотить студентов и преподавателей в совместном веселом творчестве, сформировать 
гордость за свое учебное заведение, укрепить корпоративный дух; 
– участвовавшие студенты, рассказывая друзьям о положительных впечатлени-
ях от съемок видеоролика, представляя его родителям и друзьям, распространяя ссылки 
на видео в интернете, обмениваясь мнением на форумах, по сути, осуществляют проф-
ориентационную работу; 
– студентам может быть предложено самостоятельное формирование простых 
декораций и костюмов, отражающих их принадлежность к тому или иному факультету 
или специальности, что несколько снижает затраты на подготовку рекламы. 
Важно иметь учитывать и определенные недостатки использования данной тех-
нологии при создании рекламы университета: 
– реклама не в полной мере акцентирует внимание на первостепенной цели по-
ступления абитуриентов в университет – получение знаний и приобретение профессио-
нальных компетенций, не настраивает на серьезный лад; 
– упускается возможность подробно представить  традиционную информацию 
об университете (количество обучающихся, количество и востребованность специаль-
ностей и специализаций на рынке труда, количество докторов и кандидатов наук, коли-
чество изданных учебников и учебных пособий и др.); 
– существует сложность в четкой организации съемок с использованием боль-
шого количества участников; 
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– как и любая реклама, создание видеоролика по технологии Lip Dub требуют 
финансовых средств и затрат времени сотрудников университета на разработку сцена-
рия, оформление декораций, костюмов, проведение съемок, монтаж видео и размеще-
ние. 
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